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ESTRATEGIAS COMPETITIVAS ANTE LA

GLOBALIZACION DE LOS INTERCAMBIOS

COMERCIALES: La cadena del aceite de

oliva en Espana

1. INTRODUCCION

Los fendmenos de globalizacion pueden entenderse como una
intensificacion de las relaciones econdmicas de &mbito mundial
que vinculan espacios geograficos distantes, de modo que se ma-
nifiesta una expansion de las relaciones de intercambio, una inte-
gracion de los mercados nacionales y una modificacion e intensi-
ficacion de la division internacional del trabajo (Koc, 1994). El
Sistema Agroalimentario (SAA) ha constituido uno de los secto-
res econdmicos donde mayor incidencia han tenido los procesos
de globalizacion: partiendo de una larga tradicion proteccionista
que tiende a desregularse, los cambios en el marco normativo,
tanto al nivel del comercio internacional como de las politicas
comunes de los mercados supranacionales, han tenido una alta
dedicacion a las actividades vinculadas a la agricultura y la ali-
mentacion.

Dentro de este marco competitivo global, las firmas
agroalimentarias han experimentado un proceso de apertura a la
competencia internacional. Han aumentado considerablemente
magnitudes como el grado de apertura al exterior, los flujos de
inversion extranjera y la propension importadora y exportadora.
En este contexto, las ventajas comparativas entre empresas de
distintos paises que funcionaban tradicionalmente en un contex-
to de inmovilidad de factores, se han ido sustituyendo por las
ventajas competitivas resultantes de un marco de creciente mo-
vilidad de factores. Las grandes empresas transnacionales de la
industria agroalimentaria (IAA) y de la distribucién alimentaria
(DA) han sido los principales agentes privilegiados de los fené-
menos de globalizacién, debido, entre otras razones, a sus gran-
des potencialidades para adaptarse, tanto al nivel organizativo
como comercial, a las nuevas opciones de aprovisionamiento mun-
dial de consumos intermedios y de productos.

El sector del aceite de oliva se caracteriza, en comparacion
con la situacion media de otros sectores agroalimentarios, por el
hecho de combinar un bajo nivel de globalizacion del comercio
con un alto grado de transnacionalizacién de los flujos de inver-
sion. Asi, por una parte, los intercambios comerciales de aceite
de oliva se encuentran poco internacionalizados, entendiendo
por ello un bajo nivel de presencia en mercados distintos de los
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de produccion. Por otra, los principales grupos a escala mundial
con actividad en el sector han ido adquiriendo posiciones de
primera linea en la cadena oleicola de los principales paises pro-
ductores, sobre todo en aquellos que corresponden a los merca-
dos de consumo de caracter mas estratégico.

Podriamos decir que en el momento actual nos encontramos
en una situacién en la cual los grupos transnacionales, habiendo
satisfecho en buena medida durante la Gltima década el objetivo
de acceder a importantes cuotas de mercado interno en los prin-
cipales paises consumidores, parecen enfrentarse
presumiblemente cara al futuro proximo a una continuacion
ralentizada de dicha tendencia, una vez que ha disminuido la
oferta potencial de empresas estratégicas en venta.

Sin embargo, es precisamente en el &mbito del comercio in-
ternacional donde parece percibirse un cambio significativo en
las coordenadas de referencia futuras, lo que ha comenzado a
perfilarse paulatinamente a lo largo de los afios 90. Hasta fechas
recientes, hemos asistido a una situacion de ausencia de exce-
dentes estructurales de aceite a escala mundial, en la cual un
cierto exceso de la produccion sobre el consumo en los merca-
dos tradicionales era absorbido por el consumo en los mercados
emergentes. Por el contrario, actualmente se define un escenario
de progresiva globalizacién del comercio internacional, motiva-
do por los siguientes hechos: los cambios en el entorno normati-
vo orientados hacia una mayor liberalizacion del comercio -Acuer-
do del GATT de 1994 y sus repercusiones sobre la politica
oleicola, especialmente de la Unién Europea (UE)- y la existen-
cia de un punto de inflexion al alza en las tendencias de creci-
miento de las macromagnitudes mundiales de oferta y demanda
de aceite de oliva -donde resaltamos la futura entrada en plena
produccién de nuevas plantaciones y el potencial crecimiento
del consumo en los mercados no tradicionales-.

En este contexto, el objetivo del trabajo es analizar cuales son
los elementos explicativos de la estructura organizativa de la ca-
dena espafiola del aceite de oliva que determinan un posiciona-
miento diferencial de los distintos tipos de agentes empresariales
gue componen la «filiere» ante el proceso de creciente
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globalizacion de los intercambios comerciales en los mercados
internacionales. En este sentido, queremos verificar, a modo de
hipGtesis, si son precisamente las empresas transnacionales, que
han capitalizado el proceso de globalizacion de los flujos de in-
version, quienes mejor han reestructurado sus estrategias para
abordar el futuro crecimiento de la internacionalizacion del co-
mercio. Asimismo, otra hipdtesis a verificar consiste en averi-
guar si se produce un significativo grado de “ruptura” en la arti-
culacion vertical de los agentes de la cadena oleicola que pudiera
apartar a las etapas productivas mas alejadas del consumidor de
parte de los beneficios del proceso de potencial ampliacion de
los mercados internacionales.

En cuanto a la organizacién del trabajo, expondremos en el
apartado 2 un andlisis a escala internacional de los condicionantes
de caracter macroeconémico que estan potenciando, y que lo
haran en mayor medida en el futuro proximo, la comercializacién
del aceite de oliva en el mercado mundial: por una parte, los
cambios de caracter normativo relacionados con el Acuerdo del
GATT y la politica oleicola de la UE; por otra, las tendencias
expansivas de la oferta y de la demanda mundiales, asi como los
flujos de comercio exterior inherentes a dicha evolucién y el pa-
pel futuro de los mercados emergentes.

En el apartado 3 abordaremos, desde un enfoque
microecondmico y organizativo, cuél es el grado de articulacién
de los agentes econdmicos de la cadena oleicola para responder
a los nuevos retos de globalizacion de los mercados. Haremos
referencia al sector del aceite de oliva espafiol, que es el primer
productor y exportador mundial. A modo introductorio, se ca-
racterizaran brevemente los tipos de agentes empresariales que
componen la “filiere” desde la dptica de su respectivo poder de
decisién. A continuacién, evaluaremos la capacidad potencial
de respuesta de los principales tipos de agentes ante el reto de la
globalizacion, tanto desde el punto de vista de su respectiva con-
figuracién estructural y su problemaética de coordinacién hori-
zontal y vertical como de sus estrategias de comercio exterior:
por una parte, las cooperativas que integran verticalmente las
fases agraria y de primera elaboracion industrial; por otra, los
grupos empresariales de la industria de segunda transformacion.

Quisiéramos sefialar que a lo largo de este trabajo vamos a
incorporar dos tipos de premisas tedricas que, aparte de los pro-
cesos de globalizacion, estan alterando el marco competitivo de
la cadena alimentarla.

En primer lugar, las empresas agroalimentarias se encuentran
ante el imperativo de satisfacer a un consumidor multiperfil, que
en vez de atender solo a variables estrictamente economicas -
precios o rentas-, define paulatinamente un mercado alimentaris
cada vez mas segmentado, volatil y demandante de otros atribu-
tos mas personalizados. Para conseguir estos valores inherentes
al concepto de “bien-servicio”, tales como la salud, el ahorro de
tiempo, la forma de presentacion, la duracién, las caracteristicas
organolépticas, la frescura y las caracteristicas de producto natu-
ral, las firmas agroalimentarias requieren internalizar innovacio-
nes vinculadas al concepto de “calidad en procesos y produc-
tos”. En este sentido, el aceite de oliva responde adecuadamen-
te, sobre todo en su gama alta correspondiente a la categoria

“virgen extra”, a estas caracteristicas de calidad, debido a sus
propiedades nutricionales y dietéticas y al hecho de constituir
un ingrediente bésico de la denominada “dieta mediterranea”,
que goza actualmente de alta reputacion a escala mundial.
Nos gustaria aclarar, en este sentido, que podemos considerar
al aceite de oliva -mas aln en su gama alta- como un produc-
to cuyo consumo tienen una baja elasticidad con respecto al
precio, en comparacion con otros aceites vegetales y siempre
que no nos situemos en intervalos atipicos de precios; esto es
generalizable tanto a los mercados tradicionales como, con
mayor énfasis, a los nichos relativos a los mercados emergen-
tes.

En segundo término, el poder de decision y la cadena de
valor de las fases sucesivas de produccién y comercializacién
del SAA se desplazan verticalmente de forma creciente hacia
las etapas mas proximas al consumidor, especialmente hacia
la DA 'y més en particular hacia el denominado segmento de
la Distribucion Moderna (DM), que ejerce un creciente pre-
dominio contractual sobre los proveedores. En este sentido,
el aceite de oliva no resulta ser una excepcién: por ejemplo,
en Espafia se distribuye por este canal minorista una propor-
cion muy elevada e incluso superior a la media de los produc-
tos alimentarlos. Pero ademés, la DM se encuentra actual-
mente ante una situacion de intensificacion de la competen-
cia horizontal que ajusta considerablemente los margenes de
beneficio, lo que fuerza a los grupos de distribucién a buscar
nuevas formas de crecimiento complementarias a las estrate-
gias de crecimiento externo. Como consecuencia, ante el im-
perativo de reducir costes y mejorar la competitividad, la ne-
cesidad de racionalizar los procesos logisticos adquiere espe-
cial relevancia y se retransmite en cadena a las estrategias
empresariales del conjunto de la “filiere”. De este modo, a
las firmas oleicolas no les basta con una alto nivel de adop-
cion de “calidad en procesos y productos” para estar presen-
tes en el lineal de la DM, sino que es necesario a su vez una
suficiente dotacion en términos de “calidad logistica™ .

Finalmente, puntualizamos que aunque el presente trabajo
se centra prioritariamente al analisis de la posicién competiti-
va de las empresas ante el comercio internacional, no pode-
mos olvidar que existe una alta correlacion entre dichas coor-
denadas relativas de las firmas y las correspondientes a sus
estrategias con respecto al mercado nacional, al que sera ne-
cesario hacer referencia.

! En el ambito de las Teorias de la Calidad, algunas referencias que abordan
temas como la “gestion de la calidad’ y el concepto de “calidad logistica” son,
entre otras, las siguientes: Gémez (1994), Nicolas y Valceschini (1995), Schiefer
y Helbig (1997).



2. HACIA UN NUEVO ESCENARIO EN LA GLOBALIZACION DE
LOS INTERCAMBIOS COMERCIALES

2.1. ACUERDO DEL GATT Y POLITICA OLEICOLA DE LA UNION
EUROPEA

El Acuerdo de la Ronda Uruguay del GATT (hoy OMC) sobre
agricultura, cuyo periodo de aplicacion es el 1995-2000, afecta a
tres grandes grupos de politicas: acceso al mercado, apoyo inter-
no y competencia de las exportaciones. Basicamente, se ha trata-
do de lograr una mayor liberalizacién de los mercados
agroalimentarios mediante la reduccion de los obstaculos a las
importaciones, del apoyo interno a la agricultura y de las subven-
ciones a las exportaciones. Estas disposiciones generales, que
afectan a todos los sectores agroalimentarios, estan teniendo es-
pecial incidencia en el aceite de oliva de la UE, que constituye el
area geografica que concentra un porcentaje muy elevado de la
produccién y el consumo mundial del sector -77 y 74% respecti-
vamente-, sobre todo en paises como Espafia, Italia y Grecia
(véase cuadro ).

En este contexto, si nos centramos especificamente en la apli-
cacion directa de los Acuerdos del GATT a la politica de comer-
cio exterior oleicola de la UE, desde la campafia 1995-96 co-
menzaron a producirse importantes modificaciones en la aplica-
cion de la Organizacién Comun de Mercado (OCM) del aceite
de oliva, sobre todo con respecto al régimen de intercambios con
paises terceros, como consecuencia directa de los compromisos
suscritos por la UE en el GATT.

Con respecto a las exportaciones, a partir de la campafia 1995-
96 y hasta el afio 2000, las restituciones se modulan en funcién
de las limitaciones acordadas en la Ronda Uruguay, que estable-
cen que, en el periodo 1995-2000, la UE debe reducir el volu-
men de las exportaciones subvencionadas en un 21% y el gasto
presupuestario destinado a este concepto en un 36%, tomando
como base el promedio -en volumen y presupuesto- del periodo
1986-90. Cabe matizar que las cantidades exportadas con arre-
glo al régimen de Perfeccionamiento Activo (por el cual se adju-
dican ventajas arancelarias cuando se trata de aceite importado
gue vuelve a ser reexportado) no entran en el calculo del limite
establecido por el GATT.

Para las importaciones, desde la campafia 1995-96, las
exacciones reguladores (“prélévements”) se han sustituido por
los llamados “derechos arancelarios fijos”. Estos derechos va-
rian en funcion de las categorias de aceites importados y su im-
porte, fijado por la Comision de la UE, disminuye cada afio has-
ta alcanzar una reduccion total del 20% durante los seis afios que
cubren el periodo del acuerdo. Por otra parte, el acuerdo del
GATT permite a la UE aplicar a las importaciones -ademas de
los aranceles fijos- “derechos arancelarios adicionales”, cuando
los precios CIF de importacién sean inferiores a los precios de
activacion (precios fijados por la Comisién que desencadenan la
aplicacion de un derecho adicional), o bien cuando las cantida-
des importadas superen un umbral de volumen susceptible de
crear alteraciones en el funcionamiento del mercado interior de
la Union.

Con respecto al segundo de los condicionantes normativos,
es decir, la politica oleicola de la Unién Europea, hemos de sefialar
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que las bases de la actual ordenacion del mercado de aceite de
oliva fueron concebidas en el afio 1966. En buena medida, tu-
vieron como finalidad compensar a Italia, Gnico productor de la
entonces Comunidad Europea, por el hecho de liberalizar sus
mercados a las producciones agrarias procedentes de otros pai-
ses comunitarios. Debido a que la proteccion del aceite de oliva
comunitario significaba la proteccion del aceite de oliva italiano,
se establecié un precio de intervencién muy superior al fijado
para el resto de los aceites concurrenciales. Se puso en practica
un sistema de regulacion de tipo mixto, por una parte, un régi-
men de intervencién basado en un precio indicativo de mercado,
un precio de intervencion y los “prélevéements” a la importacién
o las restituciones a la exportacién, asi como, por otra parte, un
sistema de ayudas directas a la produccion y al consumo. La
Comisién decidié aplicar el mismo sistema, aunque de forma
progresiva, primero a Grecia y posteriormente a Espafia y a Por-
tugal, cuando se integraron respectivamente en la Comunidad
Europea. Estos paises han ido recibiendo las lineas de apoyo
que concede la UE a la produccion, la transformacién y el con-
sumo de aceite de oliva, de lo que se han derivado aumentos
muy considerables en los precios percibidos por los olivicultores
y en las ayudas a la produccion.

Las ganancias obtenidas mediante el sistema de precios y ayu-
das comunitario inherentes a la OCM vigente hasta el momento
actual han favorecido el incremento de la produccién, especial-
mente en Espafia, donde se localizan las mayores potencialida-
des de incrementos productivos futuros. Puede decirse, en efec-
to, que la aplicacion de la OCM ha tenido repercusiones
globalmente positivas sobre el sector del aceite de oliva en la
UE, particularmente en los Gltimos 12 afios desde la adhesion de
Espafia y Portugal a la UE. Asi, se han incrementado
significativamente las rentas de los olivareros (el apoyo real a la
produccién casi se triplico en este periodo), han aumentado las
nuevas plantaciones y el potencial productivo del olivar ya exis-
tente, ha mejorado la calidad del aceite como resultado del siste-
ma de precios diferenciales entre distintas calidades, se ha pro-
ducido una modernizacion y racionalizacion de buena parte de
las instalaciones fabriles (sobre todo almazaras y refinerias), se
han favorecido los intercambios con el exterior, y se ha avanzado
en la educacion del consumidor acerca de las propiedades
nutricionales y saludables del aceite de oliva.

Por tanto, se trata de un sistema que, aparte de inducir una
expansién de la produccion y un incremento de las rentas de los
olivicultores, ha permitido avanzar en el proceso de moderniza-
cion y reestructuracion productiva, asi como crear expectativas
de que la actividad oleicola puede ser econdmicamente rentable
en zonas donde se presentan pocas alternativas econdémicas via-
bles.

En este momento, nos encontramos en una situacion, que se
prolonga desde que a mediados de 1996 la Comision de la UE
emitié un informe no vinculante para la reforma de la OCM?

2 Véase: Comision Europea (1997). Un andlisis mas detenido de los efectos
de la vigente OCM en el sector espafiol de aceite de oliva y del documento de
reflexion sobre la futura OCM pueden consultarse en: Montero Labert (1996),
Parras Rosa (1997) y Rubio Garcia (1997).
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hasta la redaccion de estas lineas, cuando la propia Comisién
acaba de aprobar una propuesta de dicha reforma, que tiene ca-
racter transitorio y se inscribe dentro del conjunto de medidas de
politica agraria incluidas en la denominada Agenda 2000, cuyo
horizonte temporal es el afio 2006.

A lo largo de este periodo ha habido severos enfrentamientos,
que estan lejos de concluir, fundamentalmente entre las propuestas
de Bruselas y las demandas del sector oleicola espafiol. Ademas
de otra serie de divergencias -eliminacion del régimen de com-
pras en intervencion y de la ayuda al consumo-, el punto algido
de la polémica se centra ahora en la valoracién de las Cantidades
Méximas Garantizadas de produccion de aceite de oliva sujetas a
subvencion, a partir de las cuales existen penalizaciones, y su
asignacion por paises. Asi, la Comision tiene un decidido propo-
sito, alentada por los paises no mediterraneos, de congelar o in-
cluso reducir un presupuesto para el sector, frente a un olivar
europeo en significativa expansion tanto en superficies como en
rendimientos y frente a otras producciones agrarias, como los
cultivos herbaceos, que no van a sufrir un impacto presupuesta-
rio a este nivel. Mas aln, se pretende que el reparto final de las
ayudas se efectle en base a unos datos de arboles, superficies y
producciones del pasado basados en una situacion alejada de la
realidad, que a grandes rasgos minusvalora notablemente la pro-
duccidn espafiola y supervalora ampliamente la produccion ita-
liana, y que a su vez tiene serios problemas de fraude®.

En este sentido, si finalmente se aprueba definitivamente la
propuesta de reforma de la OCM, alterando de un modo radical
el escenario existente hasta el momento actual, sobre todo me-
diante politicas de restriccion de la oferta, esto podria significar
un importante impacto en los parametros econémicos sobre los
que se ha basado el proceso de reestructuracion econémica e
innovacion tecnolGgica del sector oleicola. Las dificultades para
elaborar unas estadisticas de produccion mas proximas a la rea-
lidad que reduzcan el fraude consolidado, la confrontacion de
intereses entre paises productores y de éstos con los no produc-
tores, asi como la voluntad de reducir gastos por parte de la
Comisién, definen una situacion de alta incertidumbre.

% En cambio, las demandas del sector espafiol se centran, en primer lugar, en
mantener la Cantidad Maxima Garantizada s6lo en caso de que se tengan en
cuenta las cifras maximas de produccion y la futura produccion de las nuevas
plantaciones, oponiéndose frontalmente al sistema de cuotas nacionales en fun-
cion de los datos actuales y proponiendo realizar un inventario real de los
niveles de produccién. Ademas, entre otras cuestiones, rechaza la eliminacién
de las compras en intervencion y de la ayuda al consumo. También se ha
reclamado mantener el régimen de intervencion en base a producciones reales
de aceite, lo que ha constituido la Gnica demanda aceptada, ya que el primer
borrador de la propuesta comunitaria tenia como eje principal establece una
ayuda por arbol en funcion de los rendimientos de cada region e independien-
temente de su produccion real. Esta postura ha sido en lineas generales respal-
dada a finales de 1997 por el Parlamento Europeo, que ha recogido la mayor
parte de las exigencias de la “Mesa para la Defensa del Aceite de Oliva” espafio-
la.

2.2.PERSPECTIVAS DEL MERCADO MUNDIAL: IMPORTANCIA DE LOS
MERCADOS EMERGENTES

La oferta y la demanda mundiales de aceite de oliva han ex-
perimentado una tendencia estructural de paulatino crecimiento
durante las Gltimas décadas, al margen de las grandes fluctuacio-
nes coyunturales que se producen en el volumen de produccion,
debido a los fendmenos de veceria y a los factores climaticos.
Asi, las medias anuales de la produccién y del consumo mundia-
les en la década de los 80 fueron respectivamente un 12,2 y un
16,8% superiores a las relativas a la década de los 70; igualmen-
te, las medias anuales correspondientes a ambas variables en las
primeras 6 campafias de los afios 90 crecieron respectivamente
un 7,9 y un 11,1% con respecto a las magnitudes medias de la
década de los 80 (segun datos del Consejo Oleicola Internacio-
nal, COl).

En cuanto a las perspectivas de oferta y de demanda en el
futuro préximo, se han efectuado recientemente proyecciones de
una serie de variables macroeconémicas (COIl, 1997 y PCO, 1997)
para el horizonte del afio 2005. A pesar de que, en el &mbito de
las técnicas estadisticas, parecen existir en ambos casos ciertas
limitaciones derivadas de una excesiva simplificacién de las hi-
potesis predictivas, los dos trabajos coinciden en sefialar una ten-
dencia expansivo futura de la produccion y del consumo mun-
diales de aceite de oliva, en intervalos comprendidos, salvo algin
valor atipico, entre el 8 y el 19%, con respecto a los valores anua-
les medios del periodo 1994-97. A pesar de la incertidumbre
inherente a la estimacion de este tipo de indicadores*, algunos
factores explicativos que avalan la tendencia de expansion futura
de ambas magnitudes, que segin nuestra opinién podrian dar
como resultado tasas de crecimiento superiores a las reflejadas
por las predicciones en algunas variables, son los siguientes:

- Desde el punto de vista de la oferta, podemos destacar, en
primer lugar, la gran importancia cuantitativa que van a tener en
el futuro las nuevas superficies plantadas durante los ultimos
afios, particularmente en Espafia, Grecia y Tlnez, asi como en
naciones tradicionalmente no productoras como Australia, cu-
yos arboles se iran incorporando progresivamente a la produc-
cion plena mas alla del afio 2000. Asimismo, se han realizado en
muchas regiones olivareras del Mediterraneo unos grandes es-
fuerzos de reestructuracion productiva durante los ultimos tiem-
pos, basados en una notable incorporacion de tecnologia, tanto
en las técnicas de cultivo como en la recogida de la aceituna o en
la industria almazarera. El proceso de modernizacion inherente
a estos fendmenos redundara no sélo en un significativo incre-
mento de las cantidades, sino también en una mejora de la cali-
dad del aceite.

“Estas incertidumbres afectan en mayor medida, por definicion, a las variables
de demanda aunque, desde el punto de vista de la oferta, hemos de considerar
como una de las principales fuentes de potencial variabilidad el rumbo futuro
que tome definitivamente la reforma de la OCM de la UE, como vimos en el
apartado anterior.



- Desde la Optica de la demanda, las expectativas de creci-
miento se fundamentan en un escenario en el cual el aceite de
oliva se consolida como uno de los “productos estrella” de la
dieta mediterranea, tanto por sus propiedades nutritivas saluda-
bles, al nivel dietético, como por la imagen de producto de cali-
dad, con altas cualidades organolépticas. Estos atributos asocia-
dos al producto se encuentran relativamente arraigados en los
paises productores y se difunden paulatinamente a nuevos ni-
chos de mercado de los paises de consumo no tradicional. En
este sentido, son precisamente los paises desarrollados no pro-
ductores aquéllos que, teniendo aln unos niveles de consumo
per capita muy reducidos con respecto a las naciones producto-
ras, presentan las mayores tasas de crecimiento relativo del con-
sumo -fenémeno que adquirird previsiblemente una mayor in-
tensidad en el futuro préximo-, como coinciden en sefialar las
proyecciones mencionadas Y el analisis de las importaciones que
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reflejamos a continuacién; no obstante, el consumo de los paises
productores también parece estar sujeto a una evolucion ex-
pansivo, aunque a tasas de crecimiento mucho mas lentas a cau-
sa de su proximidad a la saturacion, existiendo en este caso un
mayor potencial de crecimiento si nos cefiimos sélo a los aceites
de gama alta.

Asi, desde la dptica del comercio exterior, al observar la
evolucion de las importaciones durante las 10 Gltimas campafias
de los paises mas relevantes, no sélo en funcién de la magnitud
sino del crecimiento de dicha variable (cuadro l), podemos com-
probar que los mercados no tradicionales se encuentran en una
situacién de alta expansién. Sus respectivas tasas de crecimiento
anual medio son considerables y muy superiores a las correspon-
dientes a la UE y al total mundial: 15,3% en Japén ; entre el 10y
el 15% en Canada, Alemania y Australia; 8,7% en Estados Uni-
dos, pais que, mencién aparte de Italia, es el mayor importador

Cuadro No. 1

MACROMAGNITUDES DEL ACEITE DE OLIVA EN LOS PRINCIPALES PAISES:
DIEZ ULTIMAS CAMPANAS
(Miles de Tm .)

A) PRODUCCION Y CONSUMO

Espafia Italia Grecia |Portugal U.E. Mundo
Media 10 camp.: 538,45 476,45 293,65 35,16 1352,23 1747,23
PRODUCCION 1986-96
% s. Total Mundial 30,82 27,27 16,81 2,01 77,39 100,00
Media 10 camp.: 399,66 621,60 201,80 43,80 1325,81 1803,05
CONSUMO 1986-96
% s. Total Mundial 22,17 34,47 11,19 2,43 73,53 100,00
B) IMPORTACIONES
Espafa Italia | Portugal | Francia |Alemania| R. Unidoj] U.E. EE.UU. | Australia| Canada | Jap6n § MUNDO
Media 10 camp.:] 39,03 264,66 19,55 44,65 10,91 23,79 418,38 87,15 12,85 9,90 4,95 623,38
1986-96
% s. Total 6,26 42,46 3,14 7,16 1,75 3,82 67,11 13,98 2,06 1,59 0,79 100,00
Mundial
Tasa de crec. * 1,37 * 7,54 12,16 5,06 3,34 8,70 11,05 12,31 15,3 2,03
anual medio
* No se han expuesto las tasas correspondientes a Espafia y Portugal, debido a que las importaciones en los primeros afios del
periodo eran préximas a 0, por lo que resultaban unas tasas elevadisimas que no reflejan adecuadamente la realidad.
C) EXPORTACIONES
Espafia Italia Grecia U .E. Tunez Turquia M UNDO
Media 10 cam p.: 215,10 119,61 103,53 467,52 88,30 21,55 607,46
1986-96
% s. Total 35,41 19,69 17,04 76,96 14,54 3,55 100,00
Mundial
Tasa de crec. 9,22 9,58 24,81 3,46 14,73 75,20 2,22
anual medio

Los datos correspondientes a las campafias 1994/96 vy 1995/96 son todavia

Nota:
datos provisionales.
Fuente: Elaboracién propia a partirdel Consejo Oleicola Internacional.
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mundial en volumen, alcanzando actualmente las 125.000 Tm;
5,1% en el Reino Unido. Ademas, cabe reflejar que las importa-
ciones de estos paises han experimentado una evolucion relati-
vamente regular en dicho periodo®. Ademas, el consumo de
estos paises responde casi en exclusiva a nichos de mercado
emergentes que se adaptan a un perfil de consumidor con eleva-
dos niveles de exigencias en calidad y de personalizacion en su
demanda.

Por otra parte, las exportaciones de los principales paises pro-
ductores también reflejan una tendencia expansivo (cuadro 1):
en el caso de los dos primeros, Espafia e Italia, las tasas de creci-
miento anual medio han sido respectivamente del 9,2% y del
9,6% en el periodo 1986-96. Sin embargo, dichas tasas resultan
ser bastante inferiores a las relativas a naciones situadas ya en el
primer nivel de naciones exportadoras, como Grecia y TUnez, o
a la referente a Turquia, que parece tener la intencién de incor-
porarse a este grupo en el futuro préximo. Cabe recordar, en
este sentido, que las exportaciones de graneles con origen en los
principales paises productores han tenido como destino Italia,
gue se convierte asi en el primer pais importador del mundo.
Estos flujos han servido para cubrir no sélo el déficit cronico del
mercado italiano, sino también para satisfacer las necesidades de
una eficiente industria con vocacién exportadora, que ha acapa-
rado historicamente el control de los canales de comercializacion
de los mercados emergentes -sobre todo EE.UU. y la UE-. Asi,
Italia aparece de forma destacada como el principal exportador
marquista, al cual afiadimos en segundo lugar y a distancia Espa-
fia, pues los restantes paises slo exportan casi en exclusiva
graneles.

En consecuencia, el escaso nivel de globalizacion de los in-
tercambios comerciales de aceite de oliva no se deriva solamente
de que la proporcion de la produccion mundial que se destina al
comercio exterior no es muy elevada (aproximadamente un ter-
cio, cuadro 1), sino también porque una parte considerable de
los intercambios exteriores se realiza a granel entre los propios
paises productores. Asi, la produccién y el consumo presentan
un escaso grado de diversificacion geografica, pues las naciones
pertenecientes a la Cuenca Mediterranea representan conjunta-
mente el 95% de la produccion y el 90% del consumo mundia-
les, debido, entre otras razones al hasta ahora escaso arraigo cul-
tural del producto en los habitos de consumo de los paises exte-
riores al Mediterraneo.

Finalmente, afladimos que el balance entre la produccion y el
consumo mundial refleja que, hasta el momento actual, no se
han acumulado “stocks” de aceite de oliva que hayan provocado
desajustes significativos en el mercado mundial, por lo cual po-
demos decir que existe un equilibrio estructural entre usos y dis-
ponibilidades. De cara al futuro, es necesario tener en cuenta
que el crecimiento de la oferta se encuentra relativamente asegu-
rado, debido a que el proceso de reconversion y de plantacion de

® Hemos de matizar que Francia y Portugal, cuyas importaciones han tenido
también una evolucion claramente expansiva, han de considerarse mercados
importadores netos mas que mercados no tradicionales.

nuevos olivares se ha acometido ya en buena medida y al caracter
perenne del cultivo, mientras que el consumo presenta por defi-
nicion un mayor grado de volatilidad, debido a su dependencia
de las estrategias futuras de “marketing-mix” de las firmas
oleicolas y de distribucién, asi como a las posibilidades de susti-
tucion, aunque parciales, por parte de otros aceites vegetales.
Asi, si el incremento del consumo en los mercados emergentes
ha contribuido hasta ahora al mantenimiento del equilibrio entre
la oferta y la demanda mundiales, esta situacion de creciente po-
tencial productivo a escala mundial refuerza la importancia es-
tructural de dichos mercados en el futuro préximo.

3. ORGANIZACION SECTORIAL DEL ACEITE DE OLIVA ESPA-
NOL ANTE LOS PROCESOS DE GLOBALIZACION

3.1. AGENTES EMPRESARIALES DE LA CADENA OLEICOLA

En este apartado vamos a describir brevemente cuéles son los
agentes que componen bésicamente la “filiere” del aceite de oli-
va en Espafa, asi como definir cual es su respectivo peso especi-
fico en la toma de decisiones de la cadena oleicola, lo que nos
servira para delimitar la problemética a abordar en los préximos
apartados (3.2'y 3.3). Las principales actividades econémicas rea-
lizadas en el seno de la “filiere” son la olivicultura, la industria
almazarera, la extraccion de aceite de orujo, el refinado y el enva-
sado, mencidn aparte de las distintas fases de distribucion. No
obstante, algunas de estas operaciones se encuentran con cierta
frecuencia integradas verticalmente dentro de una misma firma.

Si examinamos el poder de decision y la confrontacion de
intereses, en el ambito de las fases agraria y agroindustrial, pode-
mos destacar que son dos los agentes que acaparan de forma
mayoritaria el conjunto de la actividad productiva,

- En primer lugar, se encuentran las cooperativas de
olivicultores que integran verticalmente industrias almazareras
(primera transformacion). Globalmente, existe en Espafia una
estrecha vinculacion productiva y territorial entre las fases agra-
ria y de primera elaboracién agroindustrial, ya que el cooperati-
vismo supone entre el 70 y el 80%, segln distintas fuentes, del
total de la produccién de aceite virgen. Sin embargo, las coope-
rativas tienen verdaderos problemas organizativos para integrar
actividades de segunda transformacién y de comercializacién que
generen un mayor valor afiadido y un mayor poder contractual
en los sistemas locales de produccion de aceite, aunque Ultima-
mente algunas algazaras han decidido integrar el envasado.

- El colectivo que destaca de lejos por su posicion claramente
dominante en los procesos de toma de decisiones de la “filiére”
oleicola es, junto con la DM, el constituido por los grandes gru-
pos envasadores-refinadores (segunda transformacion), que in-
tegran verticalmente ambas actividades -en ocasiones también el
molido, aungue recientemente con cierta tendencia a despren-
derse de esta fase- y tienen unas relaciones privilegiadas con la
DM para ubicar sus productos en el lineal. Su organizacion ho-
rizontal da lugar a un mercado con caracteristicas
marcadamente oligopolisticas y a una fuerte presencia de capital
extranjero.

El grado de confrontacion comercial y organizativa que am-
bos tipos de agentes empresariales mantengan en el futuro proxi-



mo tendra gran incidencia en la evolucién futura del sector oleicola
y en el desarrollo rural de las zonas olivareras. No obstante,
hasta el momento actual ha tenido lugar un creciente desequili-
brio contractual en favor de los grandes grupos de envasado y
refinado, que controlan altas cuotas de mercado y las principales
variables de “markefing-mix” de la “filiére”.

Habria que afiadir a estos dos agentes el papel preponderante
que adquiere la DM en la cadena oleicola, como en el caso de
otros sectores agroalimentarios. La DM tiene actualmente en
Espafia un alto nivel de concentracién e internacionalizacién, as
como un elevadisimo poder contractual, incluso con respecto a
las firmas punteras de la IAA. Aungue no es éste el lugar para
abordar sus caracteristicas estructurales®, si podemos decir que
el aceite de oliva constituye uno de los mas importantes «pro-
ductos-reclamo» de sus promociones y posee un notable valor
estratégico en las politicas comerciales de los distribuidores. Este
hecho, junto con el caracter no perecedero del aceite de oliva,
determinan que, a la hora de optimizar la funcion logistica de los
distribuidores, sea un producto especialmente sujeto a situacio-
nes de acaparamiento.

Los restantes agentes de la cadena son generalmente de pe-
quefio tamafio y de capital privado, teniendo menor importancia
decisional: los olivicultores no integrados en cooperativas; las
almazaras privadas de tamafio pequefio; las extractoras de aceite
de orujo, que trabajan también con frecuencia como extractoras
de aceite de girasol; finalmente, las industrias dedicadas exclusi-
vamente al refino o al envasado.

3.2.DEFICIT DE ARTICULACION VERTICAL DE LAS COOPERATIVAS DE
PRIMERA TRANSFORMACION

El mayor grado de “ruptura sistémica” que se produce en el
ambito de la cadena oleicola hace referencia a la ausencia de
estrategias “en aval” por parte de las cooperativas almazareras
integradas por olivicultores, a excepcion de algunas experiencias
organizativas muy recientes. La mayoria de ellas no llevan a
cabo generalmente actividades de segunda transformacion, ni
tampoco realizan politicas activas de comercializacion interior
ni, menos aln, de comercio exterior.

No obstante, como habiamos avanzado, el cooperativismo
tiene un peso especifico netamente dominante en el &mbito de
estas dos fases productivas. Adicionalmente, otros dos hechos
deberian situar al cooperativismo en una aceptable situacion de
partida para abordar un “paso adelante” en sus estrategias de
caracter organizativo. Por una parte, ha tenido lugar desde la
Adhesién de Espafia a la Comunidad Europea un positivo pro-
ceso de incorporacién de innovaciones en los procesos producti-
vos de las fases agrarias y de primera transformacion industrial’,
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que ha dado como resultado, aparte de una reduccion de costes y
un incremento de rendimientos, unas mejoras considerables en
la calidad del aceite, lo que ha hecho incrementar el porcentaje
de aceite virgen apto para el consumo a la salida de las almazaras.
Por otra, la importancia de los atributos de calidad en las prefe-
rencias del consumidor se ha concretado en el hecho de que el
aceite virgen adquiere muy recientemente un peso especifico cre-
ciente en la estructura del consumo interior del conjunto de acei-
tes de oliva envasados en Espafia: como indicador, este porcen-
taje (en términos de volumen) se situaba a finales de los afios 80
en valores proximos al 3%, comenzando a crecer a partir de 1991
hasta alcanzar valores préximos al 12,5% en 1996 (ANIERAC,
Asociacién de Envasadores).

Sin embargo, el escaso grado de adopcidn de innovaciones en
los métodos de gestion y el estadio incipiente en el que se en-
cuentran las experiencias de organizacion sectorial colectiva son,
junto con la ausencia de estrategias “en aval”, factores que limi-
tan por el momento la influencia de las primeras fases producti-
vas en la organizacion del conjunto de la “filiere”. Asimismo, se
desaprovechan posibilidades efectivas de incorporar mayor va-
lor afiadido al producto final en el ambito de los sistemas pro-
ductivos locales®. Asi, las cooperativas se han limitado tradicio-
nalmente al molido de la produccion de sus asociados, a almace-
nar el aceite cuando existen problemas de salida al mercado, a
entregarlo a los organismos de intervencién publica, o a vender-
lo a las empresas de segunda transformacién a precios fijados
por los grandes grupos de envasado y refinado (Mili, 1996).
Algunos indicadores de estos problemas de articulacién ver-
tical en el &mbito del mercado nacional son los siguientes :

- Mas de la mitad del consumo final de aceites virgenes se
realiza en Espafia a granel mediante autoconsumo de los asocia-
dos o0 mediante compras directas del consumidor en almazaras.

- Aungue recientemente se esta difundiendo el fendmeno de
constitucién de cooperativas de segundo grado y sus agrupacio-
nes, generalmente han tenido hasta ahora como principal objeti-
vo la concentracion de oferta, con el fin de asegurar la venta de
aceite a las firmas envasadoras o a los agentes de comercializacion
exterior. No obstante, existen del orden de una decena de coo-
perativas de segundo grado de cierto tamafio que actllan como
comercializadoras, pero en su mayor parte de aceite a granel, es
decir, desprovisto de marca.

- Al margen de este panorama general, un cierto nimero en
aumento de cooperativas va dedicando una parte de su produc-
cion a fabricar aceite virgen con marca propia, de lo que se deri-
va una tendencia creciente en el nimero de marcas de aceite de
oliva registradas en Espafia. Aunque esta situacion ha contribui-
do a que incremente Ultimamente el nimero de almazaras que

& Las caracteristicas del proceso de formacién del modelo de la DM en Espafia
desde 1986 se analizan, entre otras, en las siguientes publicaciones Casares
Ripol y Rebollo Arévalo (1997); Sanz Cafiada (1997); Terrés de Ercilla (1993).
" En lo que concierne a la olivicultura, ha, tenido lugar significativas mejoras
en las técnicas de cultivo y de recogida de la aceituna, asi como una apreciable
eliminacion de plantaciones marginales y una significativa plantacion de mo-
dernas plantaciones intensivas. Con respecto a las almazaras, se ha generaliza-
do, como innovacion mas importante, la conversion de los sistemas de extrac-

cion discontinuos a los sistemas continuos y, en particular, a los denominados
“sistemas de dos fases”; ademas, se han producido importantes avances en el
proceso de recepcion de la aceituna y en las condiciones de almacenamiento y
conservacion del aceite.

8 Es escasa la bibliografia espafiola que aborda las estrategias de comercializacion
de las cooperativas almazareras y la confrontacion de intereses con respecto a
los grandes grupos envasadores. Algunas excepciones son: Morett (1997) y
Torres Ruiz (1997).
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han decidido integrar el envasado, estas cooperativas no suelen
desarrollar generalmente una verdadera politica de marca, ni tam-
poco acometen actividades de refinado.

- En relacion con lo anterior, si sumamos a la escasa capaci-
dad organizativa y comercial de las cooperativas, la existencia de
un proceso de negociacion entre agentes privilegiados como son
los grandes grupos envasadores y las grandes firmas de distribu-
cion, tenemos como resultado que al lineal de las principales
firmas de la DM espafiola sélo acceden habitualmente las mar-
cas relativas a los principales grupos del ranking de envasadores
(véase apartado 3.3). Esto contrasta con el hecho de que la DM
resulta ser el canal de ventas minorista altamente preponderante
y en ascenso para el conjunto de aceites de oliva; alrededor del
70% de las compras de los hogares se realizaron en hipermercados
y supermercados entre 1994 y 1996 (Panel de Consumo
Alimentario del M° de Agricultura, Pesca y Alimentacion).

- Ademas, a pesar de que la produccion espafiola de aceite de
oliva presenta un grado muy alto de variabilidad productiva a
escala territorial, s6lo existen 7 Denominaciones de Origen (ade-
mas de otras 3 con caracter provisional) y dos Denominaciones
de Calidad. Asi, la superficie de olivar calificada con garantia de
calidad en origen es aln pequefia -7%, incluyendo a las provisio-
nales- y de muy reciente creacion en la mitad de los casos, por lo
cual no existe todavia en estas Ultimas zonas una gran tradicion
a nivel operativo. Ni siquiera en este tipo de producciones, que
por definicion tienen establecida una estructura organizativa ba-
sada en Consejos Reguladores, conquistan de forma generaliza-
da los lineales de los principales grupos de la DM.

Como consecuencia, la DM pone a disposicion del consumi-
dor espafiol una eleccién relativamente restringida de aceites de
oliva, asi como desprovista de sus grandes potencialidades de
diferenciacion del producto, sobre todo a escala territorial. Si
esto sucede en el &mbito de los mercados regional y nacional,
parece evidente que las restricciones organizativas que plantea el
problema de emplazar el aceite producido por las cooperativas
almazareras en el lineal de la DM de los mercados exteriores,
desconocidos por los productores y sometidos a la competencia
de la industria italiana, han resultado, salvo excepciones, obsta-
culos insalvables. A continuacion exponemos dos tipos de
indicadores de los problemas de articulacion vertical de las
cooperativas frente al comercio exterior.

En primer lugar, las exportaciones espafiolas se caracterizan
por su irregularidad y por su excesiva dependencia de las com-
pras a granel, y éstas proceden en su mayor parte del sector co-
operativo. En este sentido, a pesar de que las exportaciones na-
cionales de aceite de oliva han experimentado una tendencia cla-
ramente expansivo desde el afio 1986 (véase apartado 2.2), estan
condicionadas, ademas de por los areas de la produccion nacio-
nal, por la irregularidad de las compras italianas de graneles® -en
menor medida también de Francia-, donde se envasan mezcla-
dos con sus aceites y se reexpiden a otros paises con marca

° Desde 1981 hasta 1995, las medias quinquenales del porcentaje de aceite de
oliva sobre el total exportado que Espafia destina a Italia, superan siempre el
40%.

italiana. Asi, segin datos de ASOLIVA (Asociacion de
Exportadores), el porcentaje de aceite vendido en envases mayo-
res de 5 litros -lo que equivale a granel- sobre el total exportado
alcanzo en el quinquenio 1991-95 valores proximos al 60%, aun-
gue con grandes altibajos de un afio a otro; si ademas considera-
mos que ASOLIVA controla aproximadamente el 40% de los
graneles y una proporcién muy alta de las exportaciones
marquistas, el porcentaje anterior se eleva considerablemente. Del
mismo modo que en el caso del mercado nacional, las cooperati-
vas almazareras pierden asi una buena parte del valor afiadido
sobre el consumo final, el control de los canales de
comercializacion y la imagen de marca en los mercados exterio-
res. No obstante, es justo reconocer ciertos progresos recientes
en la calidad de las operaciones con el exterior: durante el quin-
guenio 1991-95 se ha duplicado el porcentaje de exportacion
marquista con respecto al quinquenio 1985-90.

En segunda instancia, si observamos el ranking de empresas
exportadoras durante los ultimos afios (ASOLIVA), podemos
agrupar en dos las categorias de firmas que acumulan un por-
centaje elevado de las cuotas de exportacion, aunque existe un
significativo grado de variabilidad de un afio a otro. El segmen-
to dominante corresponde precisamente a las grandes firmas
envasadoras, a las que nos referiremos en el proximo apartado,
resaltando sobre todo a los grupos transnacionales que operan
en el mercado espafiol. El otro colectivo de firmas se refiere a
las empresas que son prioritariamente intermediarios comercia-
les de graneles, que venden frecuentemente a destacados opera-
dores italianos o incluso franceses y que compran a su vez a las
cooperativas. Por el contrario, la presencia de cooperativas que
realizan exportaciones directamente es menos frecuente en el
ambito de las 20 primeras posiciones de dicho ranking y, dentro
de ellas, es escasa la proporcion de exportaciones marquistas;
s6lo comienza a emerger muy recientemente alguna experiencia
resefiable, aunque todavia no muy importante desde el punto de
vista cuantitativo, de cooperativas de segundo grado (por ejem-
plo, Hojiblanca u Oleoestepa) que comienzan una nueva etapa
de comercializacion marxista en nuevos mercados como Japdn o
Australia. En consecuencia, la toma de decisiones del negocio
exportador espafiol se concentra a la postre en muy pocos opera-
dores transnacionales -los dos primeros colectivos-, mientras que
el sector cooperativo participa muy poco en este proceso, pues
con bastante frecuencia necesita incluso de intermediarios antes
de que el aceite a granel salga de las fronteras nacionales.

3.3.LA INDUSTRIA DE SEGUNDA TRANSFORMACION: CONCENTRA-
CION, INTERNACIONALIZACION DEL CAPITAL Y ESTRATEGIAS DE CO-
MERCIO EXTERIOR

La IAA espaiiola ha experimentado un importante proceso de
reconversion del tejido empresarial, fundamentalmente a partir
de la firma del Tratado de Adhesion a la Comunidad Europea.
Se ha producido una auténtica ola de adquisiciones de empresas,
donde las grandes corporaciones multinacionales, fundamental-
mente de origen intracomunitario, han tenido un elevado
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Cuadro No. 2
EVOLUCION DE LA CUOTA DE MERCADO Y PRINCIPAL ACCIONARIO EN LOS DIEZ PRIMEROS
GRUPOS Y EMPRESAS ENVASADORES DEL SECTOR ESPANOL DE ACEITE DE OLIVA
1986 1997
EMPRESA CUOTA ACCIONARIADO EMPRESAS CUOTA ACCIONARIADO
ENVASADO ENVASADO
1. GRUPO ACEITES 1. GRUPO KOIPE 33,06 ERIDANIA BEGUIN-SAY
ESPANOLES 27,32 CARBONELL 19,23 100% ELOSUA
CARBONELL 16,78 78% ELOSUA KOIPE 6,27 83,3% ERIDANIA BEG-SAY
ELOSUA 7,83 C.Nac. Privado SALGADO 3,71 100% KOIPE
SOTOLIVA 2,71 Mayorit. ELOSUA ELOSUA 3,25 96% KOIPE
MACISA 0,6 99,9% CARBONELL
2. GRUPO KOIPE 16,96 G. LESIEUR 2. AGRA 9,71 100% UNILEVER
KOIPE 8,75 63% LESIEUR
SALGADO 8,21 100% KOIPE
3. AC. COSTA BLANCA 9,40 C.Nnal. Privado 3. AC. TOLEDO 7,00 C.Nnal. Privado
4. AC. TOLEDO 5,01 C. Nnal Privado 4. AGRIBETICA 6,99 100% FRINT (Frahuil)
5. H. DE YBARRA 4,01 C. Nnal Privado 5. COOSUR 5,89 84% ALIMENTOS Y ACEITES
(Cap. Privado)
6.0LIVARERA INTERNA- 3,57 C. Nnal Privado 6. AC. DEL SUR 4,61 G. ACEITES YBARRA
CIONAL (AC. DEL SUR) C.Nnal. Privado
7. IND. PONT 2,41 G. BORGES 7. HIJOS DE YBARRA 3,67 G. ACEITES YBARRA
C. Nnal Privado C.Nnal. Privado
8. GRUPO FAIGES 2,30 C. Nnal Privado 8. AC. BORGES PONT 2,77 G. BORGES
C.Nnal. Privado
9. UTECO JAEN 1,72 G. MERCORSA 9. MUELOLIVA 2,33 C.Nnal. Privado
C. Nnal Cooperativo
10. MATEO 1,53 C. Nnal. Privado 10. AC. MAEVA 1,68 C.Nnal. Privado
DIEZ PRIMEROS GRUPOS 74,23 DIEZ PRIMEROS GRUPOS 77,7

Fuente: Elaboracion propia a partir de ANIERAC y Alimentos.

protagonismo?®.

Es precisamente la industria de segunda transformacion
oleicola uno de los sectores agroindustriales donde han tenido
lugar con mayor intensidad dichos fendmenos de concentracion
empresarial e internacionalizacion de la inversion, lo que ha ido
acompariado a su vez del cierre de numerosas pequefias indus-
trias almazareras. Conscientes de que el control del mercado
espafiol implicaba el control de una cuota muy importante de la
produccién mundial, un nimero reducido de grupos alimentar-
los europeos de muy elevado tamafio decidieron tomar posicio-
nes en el mercado esparfiol de aceites, asi como en otros paises
productores; fueron adquiriendo las primeras firmas nacionales,
gue tenian marcas y cuotas de mercado muy consolidadas, me-
diante tomas de participacion accionaria. Destaca por encima de
todo la constitucion del grupo Koipe, que supuso un largo pro-
ceso de toma de control en varias etapas, desde antes de la Adhe-
sién hasta 1994, de primeras marcas nacionales por parte de la
multinacional alimentaria Eridania Béghin-Say (a su vez
participada por el grupo de origen italiano Compart, antiguo
Ferruzzi); Eridania es el primer grupo mundial de aceite de oliva

10 para profundizar en el proceso de reestructuracion realizado por la I1AA
espafiola desde 1986, pueden consultarse, entre otros, los siguientes trabajos:
Ramos Real, Rodriguez Zuafiiga y Sanz Cafiada (1995); Rodriguez Zufiga y
Sanz Cafiada (1994); Sanz Cafiada (1997).

y controla el 11 % del mercado universal del aceite de oliva. Los
grandes grupos de aceite de oliva mantienen también en lineas
generales una posicion muy destacada en las actividades de refi-
nado y envasado de otros aceites vegetales, lo que acentla su
poder de negociaciont.

En el cuadro 2 se recoge informacion sobre el ranking de los
10 primeros grupos y empresas envasadoras de aceite de oliva en
1986 y 1997, donde indicamos tanto su participacion en la cuota
de mercado como la composicion mayoritaria de su accionariado.
De su observacion pueden ya extraerse algunas conclusiones:

- Las empresas que han protagonizado el ranking a lo largo
del periodo de referencia son sustancialmente las mismas, salvo
algunas excepciones que se situan en los Ultimos lugares.

- Se detecta que se trata de un sector en el cual el proceso de
concentracion en pocos grupos de una parte muy significativa
del volumen de ventas, estaba presente al inicio del periodo y se
haido consolidando y acentuando a lo largo de la década: el
indice de concentracion C10, que corresponde a la cuota de en-
vasado acaparada por los diez primeros grupos y empresas sobre
el conjunto del sector nacional, es en 1997 del 77,7%; asimismo,

1 Un andlisis en profundidad sobre indicadores de concentracion y de partici-
pacion del capital extranjero en la industria oleicola espafiola, junto con otros
indicadores de Organizacion Sectorial, aparece reflejado en Mili (1996).
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el C2 y el C4 son respectivamente en 1997 del 42,8% vy del
56,8%".

- Si atendemos al origen del capital que mayoritariamente par-
ticipa las firmas del ranking, se aprecia que la cuota controlada
por grupos y empresas de capital nacional en el interior del
colectivo de las 10 primeras firmas era del 77,2% en 1986, mien-
tras que estos datos se invierten por completo al final del perio-
do, pues el 64% de la cuota corresponde en 1997 a las firmas
con accionariado multinacional; asimismo, este porcentaje de
participacion del capital transnacional es, en 1997, del 87,7% en
el estrato de los 4 primeros grupos y del 100% en el estrato de
los 2 primeros.

Dentro de este colectivo de los diez primeros grupos, pode-
mos destacar dos tipos de firmas, cuyas estrategias se muestran
diferenciales segun que el origen de su capital sea transnacional
0 nacional :

- En primer lugar, tres grupos multinacionales ocupan pues-
tos muy privilegiados del ranking y un altisimo nivel de concen-
tracién : destaca especialmente el primer puesto del mencionado
grupo Koipe perteneciente a Eridania, con un elevadisimo 33%
de la cuota de envasado del aceite de oliva espafiol en 1997; el
segundo grupo es Agra, de la multinacional anglo-holandesa
Unilever, cuya cuota es del 9,7% ; el cuarto puesto lo ocupa
Agribética, participada por el grupo francés Frint-Frahuil, que
ademas de acaparar una cuota del 7% del aceite envasado, esta
especializada en la compra-venta de graneles. La cuota de enva-
sado conjunta de estos tres grupos ha alcanzado en la actualidad
casi el 50% del total del mercado espafiol, resultando también
muy elevadas sus respectivas cuotas de exportacién. Eridaniay
Unilever también ocupan en Italia -a través de sus respectivas
filiales Carapelli y Bertoli- posiciones muy destacadas del ran-
king, participando a su vez firmas punteras en Francia y en Por-
tugal. En el caso italiano, podemos afiadir también la participa-
cion de Nestlé en el negocio aceitero, aunque la cuota de merca-
do conjunta de los grupos transnacionales es inferior al caso
espafiol, situdndose en torno al 30-35% del mercado.

- En segundo término, aparece un colectivo mas amplio de
firmas de capital societario nacional privado (salvo en el caso de
Coosur, que es publica) y de tamafio inferior a las anteriores, que
han optado por estrategias de modernizacion con productos
marquistas y que se encuentran presentes en los lineales de la
DM, aunque en menor grado que el colectivo transnacional. Asi,
podemos citar a toda una serie de firmas -Aceites Toledo, Coosur,
Aceites del Sur, etc.- con cuotas de envasado que van desde el
1,7 hasta el 7% del mercado espafiol. También se abastecen en
buena medida, como en el caso anterior, de graneles que les su-
ministran las cooperativas almazareras. Adicionalmente, podria-
mos afiadir algunos casos de empresas que, aun teniendo un ta-
mafio inferior a las reflejadas en el cuadro 2, sobre todo en el
ambito de las veinte primeras firmas, tienen estrategias definidas

12 Los C1 relativos a 1986 y a 1997 no son directamente compararles entre si a
causa del significativamente inferior porcentaje de empresas adheridas a la aso-
ciacion ANIERAC en 1986, que en 1997 alcanza una parte muy elevada.

de produccion de aceite de calidad y consiguen alcanzar deter-
minados lineales de la DM.

Estos dos colectivos son precisamente los que acaparan una
gran parte de las exportaciones marquistas, aunque a veces
también operan con graneles. Las exportaciones marquistas de
aceite de oliva espafiol presentan un mayor grado de diversifica-
cion geografica que las realizadas a granel; se destinan a un cier-
to nimero de paises, sobre todo los principales mercados emer-
gentes, aunqgue, salvo en el caso australiano y en parte el japonés,
son superadas a distancia en cada uno de ellos por las exporta-
ciones italianas.

Se puede decir, por tanto, que el primero de los dos estratos
empresariales mencionados tiene un caracter “dominante” y que
en él se ha producido una significativa aproximacién en los esce-
narios italiano y espafiol. Las estrategias de estas corporaciones
multinacionales frente al proceso de globalizacion de los inter-
cambios comerciales, sobre todo en términos de calidad logisti-
ca, se diferencian claramente de las correspondientes a las res-
tantes firmas que actlan en el sector, su tamafio empresarial y su
caracter supranacional, su actividad en otros sectores producti-
vos, su “know-how” tecnolégico y organizativo, asi como laima-
gen consolidada de sus productos, les otorgan un elevado poder
de negociacion y les permiten establecer estrategias de mercado
que trascienden el ambito del propio sector oleicola. Asi, resulta
revelador que dichos grupos empresariales ocupan también los
primeros lugares del ranking de las firmas exportadoras en am-
bos paises, sobre todo en el caso espafiol, donde Eridania y
Unilever suelen ocupar de forma destacada los dos primeros
puestos.

El siguiente segmento empresarial -firmas punteras de capi-
tal societario nacional- puede verse méas condicionado a corto
plazo que los grupos transnacionales por los nuevos retos de
globalizacion, entre otras cosas porque compiten directamente
con buena parte de las firmas homoénimas italianas con
protagonismo consolidado en mercados no tradicionales. No
obstante, algunos indicadores, como podrian ser el aumento del
namero de referencias que fabrican de aceite virgen, parecen in-
dicar que las mejoras en el ambito de la calidad estan alcanzando
un nivel significativo en este colectivo empresarial. Posiblemen-
te, la principal limitacion de este Gltimo estrato empresarial resi-
da en sus relaciones de coordinacion “en aval” a la hora de esta-
blecer estrategias exportadoras. En este sentido, aunque algunas
de ellas estan actualmente estableciendo o consolidando depar-
tamentos de comercializacion en paises de destino y ademas
mantienen una solida posicién en el ranking de las firmas
exportadoras, muchas de estas firmas no pueden considerarse
aun como empresas verdaderamente internacionalizadas, es de-
cir, presentes en el exterior con redes de distribucion definidas,
estables y capaces de consolidar marcas en nuevos mercados.
Asimismo, por el hecho de tratarse de firmas altamente especia-
lizadas en el negocio aceitero, no pueden generar facilmente, en
comparacion con el estrato multinacional, relaciones contractua-
les en condiciones favorables con la DM de los mercados emer-
gentes, donde ademas el aceite de oliva no constituye un produc-
to de consumo masivo.



Por Gltimo, cabe resefiar una importante restriccion adicional
que afecta en menor o mayor intensidad a las estrategias de ven-
tas de los diferentes colectivos empresariales en los mercados
emergentes, como es la dificultad de implantacion de marcas.
Asi, en Estados Unidos, principal mercado no tradicional y par-
ticularmente dominado por las firmas italianas, s6lo hay 3 6 4
marcas distribuidas a nivel federal, debido a los fuertes gastos de
referenciacion que conlleva la penetracion en un mercado tan
amplio. Prueba de ello es que el aceite de oliva espafiol s6lo ha
conseguido alcanzar una cuota del 11% de dicho mercado.

4, CONCLUSIONES

En la primera parte del trabajo hemos puesto en evidencia que el
aceite de oliva se encuentra inmerso en un proceso de emergente
globalizacion de los intercambios comerciales, tanto desde su
vertiente normativa y de politica oleicola, como desde el punto
de vista de la evolucién presente y futura de la oferta y de la
demanda mundiales. Como resultado, hemos comprobado que
ciertos nichos de mercado de los paises desarrollados no pro-
ductores han de jugar un importante papel en la absorcion de los
futuros incrementos de la oferta mundial de aceite de oliva, a
condicién de que se desarrollen politicas activas de exportacion
orientadas bajo un enfoque de demanda y basadas en la gestidn
de la calidad.

En particular, las caracteristicas de la demanda de aceite de
oliva en los nichos de los mercados emergentes y la relacion de
precios con respecto a los aceites sustitutivos explican que las
estrategias basadas en la calidad y en la promocién parecen cons-
tituir, mas que las estrategias de precios y de liderazgo en costes,
las principales variables de competencia futura en unos merca-
dos donde, desde la 6ptica de los consumidores, el aceite de oli-
va es un producto que goza cada vez de una mejor imagen dieté-
tica pero que, sin embargo, no responde a los canones alimenti-
cios tradicionales de estas sociedades.

No obstante, hemos de considerar el factor “calidad” no s6lo
desde la dptica del concepto de “calidad de procesos y produc-
tos”, sino ademas desde una Optica organizativa que hace refe-
rencia al concepto de “calidad logistica”, lo que significa produ-
cir y comercializar con base en los requerimientos de los princi-
pales clientes. Si tenemos en cuenta la posicion hegeménica que
ha adquirido la DM en el ambito de la cadena alimentaria. Cree-
mos que, desde el punto de vista de las estrategias empresariales,
es necesario compatibilizar la existencia de una demanda de aceite
de oliva como producto de calidad en nuevos segmentos de mer-
cados no tradicionales, con la potencialidad de que dichos acei-
tes se incorporen paulatinamente a las redes de logistica exterio-
res de la DM.

En el caso de la oferta espafiola de aceite de oliva, podemos
afirmar que parece tener una de las mejores perspectivas de ex-
pansién, tanto en cantidad como en calidad, del &mbito oleicola
internacional, pues a su condicién de primer productor y
exportador mundial, habria que afiadir los efectos del proceso de
reestructuracion y cambio tecnoldgico en curso de sus fases agra-
ria y de primera transformacion industrial, asi como la futura
entrada en produccion de las superficies de nuevas plantaciones.
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Sin embargo, las exportaciones esparfiolas de aceite de oliva han
respondido generalmente hasta el momento. aungue no sin ex-
cepciones, mas a estrategias de colocacion de excedentes de oferta
que a estrategias activas de conquista de mercados. Como
indicadores de esta situacion, hemos resaltado, entre otros as-
pectos, la excesiva dependencia que tienen las exportaciones es-
pafiolas con respecto a las compras italianas a granel, la escasa
presencia de estructuras consolidadas de comercializacién de las
firmas oleicolas en los paises de destino, o el hecho de que el
consumidor de los mercados no tradicionales tiene una imagen
sobre el aceite de oliva de calidad que esta asociada en muchos
paises a productos de procedencia italiana.

Por tanto, las estrategias de exportacién de las firmas oleicolas
espafiolas deberian orientarse a partir de ahora, en un nuevo con-
texto de globalizacién, a la especializacion en determinados seg-
mentos de gama alta, asumiendo niveles de calidad no sélo en
procesos y productos, aspecto que esta experimentando desde
hace algun tiempo una clara mejoria, sino también en calidad
logistica, lo que parece constituir actualmente la principal res-
triccion a la competitividad exterior del sector empresarial espa-
fiol. En este contexto, el posicionamiento de las distintas
tipologias de agentes empresariales de la cadena del aceite de
oliva ante el proceso de globalizacion resulta determinante a la
hora de ampliar mercados con estrategias marquistas en paises
de consumo no tradicional.

En concreto, las grandes corporaciones transnhacionales que
operan en el sector, con posiciones destacadas no sélo en Espa-
fia sino también en otros importantes paises productores como
Italia, son aquéllas que mejor se han situado en los segmentos de
gama alta de dichos mercados, estableciendo paulatinamente re-
laciones de colaboracion estables con la DM. Asi, verificamos la
hipotesis de que son precisamente algunas de las principales fir-
mas de la alimentacion mundial quienes, mediante estrategias de
crecimiento externo, han adquirido firmas punteras de los prin-
cipales paises productores, se han situado en lugares privilegia-
dos de los mercados tradicionales y ademas poseen estructuras
comerciales en los principales mercados emergentes, fruto tam-
bién de que sus respectivas casas matrices tienen un alto grado
de diversificacion sectorial y gozan de una implantacion a escala
universal de gran tradicion. Podriamos concluir, por tanto, que
la transnacionalizacion de los flujos de inversion en los principa-
les paises productores parece constituir un importante factor es-
tratégico que potencia el control no sélo de los mercados tradi-
cionales sino también de los crecientes volimenes de exporta-
cion a los mercados emergentes, para asi poder participar de for-
ma muy activa en la progresiva internacionalizacion de los inter-
cambios comerciales.

Por otra parte, hemos constatado que la segunda tipologia
empresarial, es decir, las firmas envasadoras punteras de capital
nacional, ha alcanzado niveles de calidad en procesos y produc-
tos suficientemente altos y tiene una clara vocacién exportadora,
pero experimenta dificultades para incorporar un cierto grado de
calidad logistica, debido fundamentalmente a sus propias carac-
teristicas productivas y, sobre todo, organizativas. En este senti-
do, parece que este tipo de empresas tiene necesidad de estable
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cer alianzas estratégicas con otras firmas de actividad comple-
mentaria, lo que le permitiria lograr sinergias en calidad logistica
y mejorar las relaciones de coordinacion vertical con los opera-
dores comerciales de los paises de destino.

En cuanto al tercer segmento empresarial, es decir, las coope-
rativas almazareras compuestas por olivicultores que integran la
primera transformacién industrial, podemos afirmar que presenta
notorias desventajas competitivas de partida que pueden excluir-
le de buena parte de los beneficios resultantes del proceso de
globalizacion de los intercambios comerciales. En consecuen-
cia, hemos verificado la hipotesis de la existencia de un alto nivel
de “ruptura sistémica” entre, por un lado, las fases agraria y de
primera transformacion industrial y, por otro, las etapas de se-
gunda elaboracion y de distribucion. Mas en particular, existen
importantes factores limitantes derivados de cierta ausencia de
estrategias “en aval” por parte de las cooperativas almazareras.
Asi, podemos constatar que las cooperativas mantienen débiles
relaciones de coordinacion vertical con los grandes grupos de
envasado y refinado y con determinados agentes de
comercializacion exterior, a quienes, salvo excepciones, frecuen-
temente pretenden como maximo lograr vender de forma esta-
ble su aceite a granel y, por tanto, desprovisto de utilidades afia-
didas al producto y de referencia marquista. Como resultado, las
estrategias del sector cooperativo muestran una acusada lejania
de los parametros organizativos de la DM que opera en los mer-
cados exteriores.
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